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Abstract: 


Objective: Due to the widespread use of the Internet in e-business, research into the continuity of 
online shopping seems essential. In this regard, several studies have examined the relationship 
between the firm and the customer, but fewer studies have examined customer interactions with 
each other and their consequences, especially on online shopping sites. The present study provides 
a comprehensive model to examine the most important factors affecting customer interactions with 
the customer and the factors affecting it. 


Method: In this study, 384 customers of Digikala and Bamilo online stores were studied by 
available sampling method using an online questionnaire. Structural equation method and Amos 
software were used to analyze the data. 


Findings: The research findings showed that customer-customer interactions have a direct effect 
on satisfaction and commitment indicators, On the other hand, commitment leads to cooperation, 
participation and loyalty. Satisfaction also has a direct effect on commitment. 


Results: The results of this study, by showing a better understanding of customer-customer 
interactions in online shopping sites, provide concepts for online shopping site managers and 
marketers. 


Keywords: customer-customer interactions; Customer orientation indicators; online shopping 
sites 
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تاثیر تعاملات مشتری با مشتری بر شاخص‌های مشتری 
مداری در سایت‌های خرید آنلاین 
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چکیده‎ 
استفاده گسترده از اینترنت در کسب و کار الکترونیکی» پژوهش در زمینه تداوم خرید‎ [Jo هدف: به‎ 
آنلاین امری ضروری به نظر می‌رسد. در این راستا پژوهش‌های متعددی به ارتباط بین بنگاه و مشتری‎ 
از آن 8534 در‎ Job اما مطالعات کمتری تعاملات مشتریان با یکدیگر و پیامدهای‎ dass 
- سایت‌های خرید آنلاین را بررسی کرده‌اند. پژوهش پیش رو با ارائه یک الگوی جامع به بررسی مھم‎ 
ترین عوامل تاثیرگذار بر تعاملات مشتری با مشتری و عوامل تاثیرپذیر از آن می‌پردازد.‎ 
و بامیلو به روش نمونه-‎ YU روش: در این پژوهش ۳۸۴ نفر از مشتریان فروشگاه‌های اینترنتی دیجی‎ 
گیری در دسترس توسط پرسشنامه اینترنتی مورد مطالعه قرار گرفتند. برای تحلیل داده‌ها از روش‎ 
معادلات ساختاری و نرم‌افزار آموس استفاده شد.‎ 
و تعهد‎ Cola, یافته‌های پژوهش نشان داد که تعاملات مشتری با مشتری بر شاخص‌های‎ ‘bash 
تاثیر مستقیم دارده از طرفی تعهد منجر به همکاری» مشارکت و وفاداری می‌شود. هم‌چنین رضایت بر‎ 
مستقیم دارد.‎ LSU تعهد‎ 
نتایج: نتایج این پژوهش با نشان دادن درک و شناخت بهتری از تعاملات مشتری با مشتری در‎ 
سایت‌های خرید آنلاین. مفاهیمی برای مدیران سایت‌های خرید آنلاین و بازاریابان ارائه می‌کند.‎ 
کلیدوازه‌ها: تعاملات مشتری با مشتری؛ شاخص‌های مشتری‌مداری؛ سایت‌های‎ 
خرید آنلاین‎ 
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Abstract 

Objective: Because of the widespread use of the Internet in e-commerce, 
research on online shopping is urgently needed. In this regard, numerous 
studies have been conducted on the relationship between firm and 
customer, but a few studies have focused on the interactions of customers 
with each other and the consequence of that especially on online shopping 
websites. This research studies the most effective and impressionable 
factors on customer interactions. 

Methodology: In this research, 384 customers of Dijikala and Bamilo 
online stores were studied by random sampling method using online 
questionnaire. Structural equations through AMOS software was used to 
analyze the data. 

Finding: The findings of this study showed that customer to customer 
interactions have a direct impact on satisfaction and commitment. On the 
other hand, Commitment leads to partnership, cooperation and loyalty. 
Also loyalty have a direct impact on satisfaction. 

Results: The results of this research provide concepts for managers of 
online shopping websites and marketers and help them to better manage 
interactions among customers. 
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). مقدمه 
در دنیای رقابتی امروزه همراه با رشد سریع اینترنت و با توجه به تغییر اقتصاد و برخی شیوه‌های 
ارتباطی» فروشگاه‌های سنتی به تدریج جای خود را به سایت‌های خرید آنلاین می‌دهند و این سایت‌ها 
هر روز اهمیت بیشتری ls‏ می‌کنند )2018 (Schmid & Axhausen,‏ در همین راستا در سال- 
Flavián, & Guinalíu, 2008; Islam, Jebarajakirthy, & Shankar, 2019; Tandon‏ 
co bs .& Kiran, 2019)‏ الکترونیک به ابزاری Sle‏ در کسب و کار تبدیل شده است و با فرصت- 
آمارها و ارقام حاکی از رشد سریع و روزافزون تجارت الکترونیک در کشورهای پیشرفته و نیز اتخاذ 
bowl.‏ و راهبردهای لازم برای گسترش gl‏ در کشورهای در حال توسعه است (Morgan-‏ 
Thomas & Veloutsou, 2013)‏ در سال ۰۲۰۱۷ درآمد جهانی خرده‌فروشی‌های اینترنتی به ۲/۳ 
تریلیون دلار رسید و پیش‌بینی شد که این مبلغ تا سال ۲۰۲۱ به ۴/٩‏ تریلیون دلار خواهد رسید 
(eMarketer, 2018 as cited in Vakulenko, Shams, Hellstróm, & Hjort, 2019)‏ از طرفی 
ظهور تجارت الکترونیک روی اينکه مصرف‌کننده چه چیزی» چگونه و در چه زمانی بخرد » تاثیرگذار 
است. با این وجود مفهوم تجارت الکترونیک هنوز کاملا توسعه پیدا نکرده است. برای فهمیدن BE‏ 
تجارت الکترونیک» مطالعه و بررسی بیشتر رفتار خرید آنلاین مصرف‌کننده ضروری به‌نظر می‌رسد 

(Bakar & Ahmed, 2015). 

در حال حاضر با ورود شمار گسترده‌ای از خریداران اینترنتی به بازارء سطح رقابت در صنعت خرده- 
بیشتر سعی می کنند با مشتریان تعامل برقرار کنند و از مزیت رقابتی ناشی از آن بهره ببرند. در آمریکاه 
«Lu, Huang, & Jen, 2017; Kauffman, Lai, & Ho, 2010; Shiau & Luo, 2012)‏ 
ما با وجود این محبوبیت محققان دریافته‌اند که در این مدل کسب‌وکار حفظ مشتری به مراتب دشوارتر 
ست )2016 (W.-T. Wang, Wang, & Liu,‏ بنابراین همان‌طور که تجارت خرده‌فروشی‌های 


آنلاین رشد می‌کنده درک جامع و LIS‏ از عوامل موثر بر تصمیم خرید و رضایت مشتری در این بستر 
ضروری‌تر sales‏ شد )2017 (Tandon, Kiran, & Sah,‏ در بازارهای che‏ امروز» رقابت 
تهاجمی. سازمان‌ها را به سوی رقابت مشتری‌مدارانه سوق orld‏ است و اجرای صحیح مدیریت ارتباط با 
مشتری می‌تواند تا حدی به افزايش توان رقابتی و درآمد کمک کند (Bonyadi naeini,‏ 
.Amirghodsi & Kheibari, 2016)‏ اما علاوه بر اهمیت ارتباط مشتری با سازمان» موضوع 
تعاملات مشتریان با یکدیگر نیز امری بسیار ضروری است که توجه کمتری به آن شده است. در واقع 
اینترنت فرصتی فراهم کرده است که کاربران با یکدیگر در ارتباط باشند )2008 (Xie,‏ تعاملات 
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مشتری نیز به‌عنوان یک عامل مهم در تصمیم خرید و هم‌چنین سطح رضایت مشتری در این زمینهء 
محسوب می‌شود (Itamar Simonson, 2014; Jacques Bughin, Jonathan Doogan,‏ 
Thakur, 2018)‏ ;2010 . تعاملات آنلاین به‌صورت فزاینده‌ای در حال تبدیل به مهم‌ترین منبع 
تاثیرگذار بر تصمیم خرید آنلاین مشتری است. بیشتر از 4۵۰-۲۰ از تصمیم خرید مشتریان آنلاین 
تحت تاثیر تعاملات آنلاین (Mathwick & Mosteller, 2016) cul‏ 
Cy pte‏ تعاملات مشتری با مشتری به عنوان یکی از مهم‌ترین جنبه‌های مدیریت یک خدمت به 
شمار می‌آید )2014 (Fakharyan, Omidvar, Khodadadian, Jalilvand, & Vosta,‏ از 
طرفی تجربه هر کاربر می‌تواند روی تصمیم دیگر مشتریان تاثیرگذار باشد )2008 (Xie,‏ از این سو 
مدیران LL‏ از این نوع تعاملات مهم آگاه باشند و آن را مدیریت کنند. تمرکز پژوهش حاضر بر تاثیر 
تعاملات مشتری با مشتری در سایت‌های خرید آنلاین است. با توجه به مطالعات صورت گرفته» مقالات 
و پژوهش‌ها موجود در زمینه سایت‌های خرید آنلاین» بیشتر به ارتباط بین فروشنده و مشتری پرداخته‌اند 
و علی‌رغم اهمیت تعاملات مشتری با مشتری» مطالعات آکادمیک کمتری در این حوزه وجود دارد. به- 
علاوه» در پژوهش‌های پیشین اثر تعاملات مشتری با مشتری بر شاخص‌های مشتری‌مداری مورد 
بررسی قرار نگرفته است. هدف از این پژوهش. شناسایی و بررسی اثر تعاملات مشتری با مشتری بر 
شاخص‌های مشتری‌مداری شامل رضایت و تعهد می‌باشد. همچنین نقش واسط این شاخص‌ها بر سایر 
شاخص‌های مشتری‌مداری نیز مورد بررسی قرار گرفته است. 
۲ مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
سایت‌های خرید آنلاین. culo‏ خرید آنلاین که نام‌های دیگری همچون فروشگاه 
اینترنتی» فروشگاه مجازی یا فروشگاه الکترونیکی نیز برای آن استفاده می‌شود. نوعی وب‌گاه است 
که جهت ارائه محصولات برای فروش از طریق اینترنت by‏ می‌شود. در مقایسه با فروشگاه‌های 
حقیقی, این سایت‌ها» مزایایی از قبیل عدم محدودیت جغرافیایی و زمانی» کاهش هزینه‌های 
al adl‏ تاک و cd]‏ را obse baee‏ ام رو مهس کش ان ApS‏ 
فروشگاه‌های سنتی جای خود را به فروشگاه‌های آنلاین داده‌اند و این موضوع از نظر سهم بازار و 
رفتار مصرف کننده هر روز اهمیت بیشتری lay‏ می‌کند )2018 (Schmid & Axhausen,‏ با 
در نظرگرفتن سرعت توسعه کسب‌وکارهای الکترونیک» رسانه اجتماعی و همین‌طور سایت‌های 
خرید آنلاین ممکن است در آینده‌ای نزدیک به مهم‌ترین SUE‏ برای رسیدن برندها به 
مشتریانشان pas‏ شود )2016 (Nisar & Whitehead,‏ در فروشگاه‌های فیزیکی تا زمانی 
که مشتری خرید نکرده باشد» هیچ رفتاری از وی ثبت نمی‌شود. اما در فروشگاه‌های آنلاین الگو- 
های LS‏ مشتری کاملا واضح هستنده هر حرکت مشتری به‌صورت الکترونیک ثبت خواهد شد. 
pli (gts 9f] Mts‏ ظاهر SS‏ قیمت: cals‏ ا بر ef‏ به vul‏ تن است phe‏ 
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حساس به قیمت است. اینترنت از طریق تهیه چنین داده‌های غنی به شرکت‌ها این امکان را می- 
دهد که مشتریان خود را lise‏ بشناسند )2000 (Reichheld & Schefter,‏ 
تعاملات مشتری با مشتری. در پلتفرم هایی مثل Ebay‏ یا Facebook‏ میلیون‌ها نفر با 
یکدیگر در تعامل هستند» چنین تعاملاتی به خودی خود پایان نمی‌یابند اما شرکت‌ها می‌توانند از طریق 
این نوع تعاملات» کیفیت محصولات و خدمات خود را برای مصرف‌کنندگان افزايش دهند. در صفحه‌ی 
اصلی یک GL‏ آلمانی فروم‌هایی قرار داده شده است که مشتریان می‌توانند از این طریق در مورد هر 
موضوعی چه مسائل بانکی چه غیر بانکی با یکدیگر در ارتباط باشند. اين نوع از dolo‏ تعاملات 
مشتری با مشتری نامیده می‌شود که به عنوان نوعی روابط فردی یا گروهی بین مشتریان در هنگام 
خرید یا مصرف YS‏ تعریف می‌شود )2013 (Georgi & Mink,‏ خرده‌فروشان آنلاین مثل آمازون 
اغلب از مشتریان خود می‌خواهند که نظر خود را پس از خرید در سایت به اشتراک بگذارند. این نوع 
تعاملات در واقع تجربه مصرف‌کننده از آن محصول يا خدمت است که یک عامل موثر و مهم در 
تطلميم خزید دیگر مضرف‌کنندگان مخسوب فی‌شود )2018 (Thakur,‏ خریتاران بالقوه Malas cle}‏ 
us‏ کف توش Lone‏ که oe‏ را ados‏ ی usos aal‏ را جک سس و از غر 
مشتریان» در مقایسه با تبلیغات فروشنده» تعاملات مشتریان اعتبار بیشتری دارد. نتایج پژوهش‌ها نشان 
داده است که این نوع تعاملات نوعی تبلیغات توصیه‌ای است که معمولا بر تصویر برند و bled‏ به خرید 
تاثیر گذار (zarei & kazemi, 2016) cul‏ 
مطالعه‌ی دیگری در زمینه تعاملات مشتری با مشتری در صنعت گردشگری انجام شد و نتایج آن 
تاثیر محیط coa‏ بر CCI‏ ل رضایت؛ کیفیت تعاملات شخصی روی رضایت و وفاداری به هتل؛ 
رضایت از هتل روی وفاداری و تبلیغات دهان به دهان بود و همچنین نشان داد که CCI‏ با وفاداری و 
تبلیغات توصیه‌ای در ارتباط SL (Fakharyan et al, 2014) cul‏ تاثیر تعامللات مشتری با 
مشتری بر رفتار خرید مشتری با در نظر گرفتن SE‏ تجربه مشتری در محیط تجارت الکترونیک در 
چین مورد بررسی قرار داد. نتایج پژوهش او نشان داد که تعاملات مشتری با مشتری یک عامل مهم 
است که روی ارزیابی کیفیت خدمت مشتری» ریسک و ارزش درک شده برای مشتری و در نهایت روی 
تمایل مشتری به خرید تاثیرگذار است. هم‌چنین بیان شد که ایجاد یک جو مثبت برای تعاملات 
مشتریان بسیار مهم Curl‏ چون باعث می‌شود led‏ مشتری به خرید افزايش یابد و مشتری‌ها حفظ 
شوند بنابراین تعاملات بین مشتریان نیاز به مدیریت دارد تا بین کاربران اعتماد ایحاد شود 
(Yang, 2017)‏ میکر (۲۰۱۶) به دنبال پیدا کردن نقش تعاملات مشتری با مشتری از طریق -JUS‏ 
کی را ا uS nd 45 s R‏ کر کت مود دزی ان سرا هی filer apr‏ 
تجریی شامل یک مدل پارامتریک برای بررسی چگونگی تاثیر رسانه اجتماعی؛ یک مدل احتمالات 
آماری جهت بررسی SU‏ تعاملات رسانه اجتماعی روی حفظ مشتری؛ و رویکرد رگرسیون برای تحلیل 


1 customer-to-customer interaction 


تأثیر تعاملات مشتری با مشتری ..... (سلیمان پور و رنجبر) 74 


چگونگی تاثیر رسانه اجتماعی روی خدمات مشتری استفاده کرد. داده‌های مورد استفاده برای این 
توهش اد یرانق Oba‏ کلف میاه SS‏ یکت کهور Sha lh‏ گنس E‏ ها بان als‏ که 
بین تشویق به خرید. خطر ریزش, خدمات تماس مشتریان و در نهایت سودآوری که هر مشتری برای 
شرکت oj‏ تفاوت وجود دارد. در نهایت نتیجه گرفته شد که مشتریانی که از طریق رسانه‌های اجتماعی 
با برند در ارتباط هستند. سودآورتر هستند. بنابراین رسانه‌های اجتماعی با ایجاد پلتفرمی برای تبادل ایده 
و نظرات مشتریان» موجب توجه بیشتر محققان به بحث تعاملات مشتری با مشتری در رسانه‌های 
اجتماعی می‌شوند )2016 (Maecker at el,‏ تاندون و کایران در سال ۲۰۱۹ در پژوهشی به بررسی 
تثیر کیفیت وبسایت و دیگر محرک‌های خرید آنلاین از جمله پرداخت در محل و تعاملات cede‏ با 
مشتری. پرداخت. پرسشنامه‌ای طراحی و بین ۵۰۰ خریدار آنلاین در هند توزیع شد. تحلیل نتایج 
معادلات ساختاری نشان داد که دو محرک تعاملات مشتری با مشتری» پرداخت در محل و کیفیت 
وبسایت» محرک‌های مهمی برای خرید آنلاین محسوب می‌شوند و تاثیر مثبتی بر رضایت مشتری 
خواهند داشت )2019 (Tandon & Kiran,‏ مطالعه دیگری در این ane;‏ به ارائه یک مدل 
مفهومی پرداخت که GLE‏ می‌دهد تعاملات مشتری با مشتری چه تاثیری روی رفتار مشتری در سایت- 
های خرید آنلاین دارد. بعد از بررسی ۲۹۵ دانشجو از یک دانشگاه استرالیایی» نتایج نشان داد که 
تعاملات مشتری با مشتری روی «colo‏ درک کاربر از مفید بودن تاثیرگذار است و سادگی استفاده از 
Cole‏ را افزایش می‌دهد. علاوه بر این هر چه تعاملات مشتری روی culo‏ بیشتر باشد تمایل به خرید 
دیگر کاربران افزايش خواهد یافت(2019 (Islam et al.,‏ 

همانطور که در پژوهشات پیشین ذکر شد کاربران سایت‌های خرید آنلاین رو به افزایش است و 
صنعت تجارت آنلاین توسعه یافته است. در ایران نیز بسیاری از خرده‌فروش‌های سنتی به سمت فروش 
آنلاین سوق یافته‌اند اما علی‌رغم رقابت شدید موجود در صنعت تجارت الکترونیک هنوز مطالعات علمی 
کافی در رابطه با تاثیر تعاملات بین مشتریان به ویژه در ایران وجود ندارد. این درحالی است که بر 


تعهد و وفاداری آن‌ها به سایت‌های خرید آنلاین می‌باشد. علاوه بر «yl‏ بیشتر مطالعات صورت گرفته 
در این dine}‏ مربوط به صنعت گردشگری بوده و در زمینه خرده‌فروشی‌های آنلاین هنوز ابهامات 
شاخص‌های مشتری‌مداری در سایت‌های خرید آنلاین پرداخته شود. 
Y‏ توسعه فرضیه‌ها و الگوی مفهومی 

بیشتر از ۲۰ سال است که تعاملات مشتریان با یکدیگر به ویژه در محیط خدماتی» در مقالات 
متعددی به‌عنوان مهم‌ترین جنبه تجربه خدمت و محرک رضایت و وفاداری در شرکت‌ها محسوب می- 
شود )1990 (Bitner, Booms, & Tetreault,‏ مطالعات نشان داده است که تعاملات مشتری با 
مشتری بر cola,‏ مشتری تاثیر گذار (Haytko & Simmers, 2009; Moore, Moore, cus!‏ 
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Capella, 2005)‏ . در همین راستا سال ۱۹۹۷ پژوهشی در صنعت خرده‌فروشی انجام شد که در 
نتیجه آن ارتباط مثبت بین تعاملات مشتری با مشتری بر رضایت در فرآیند خرید مورد تایید قرار CBS‏ 
(Harris at el, 1997)‏ سال ۲۰۱۷ پژوهش دیگری در ane;‏ تعاملات مشتری با مشتری انجام شد 
که در آن پرسشنامه‌ای بین ۵۱۵ توربست از ملیت‌های مختلف در دو هتل در تونس توزیع شد. نتایج 
تحلیل داده‌ها نشان داد که تعامل بین مششتری‌ها و نوع این تعامل روی بازخورد مشنتری (تمایل به 
ماندن» رضایت و وفاداری) تاثیر می‌گذارد )2017 ,2۵1610 & (Zgolli‏ 

Sl یه‎ dott bees SULT کازبران‎ cis که‎ Gaul این نشان خاده شده‎ oo SG 
سطح رضایت کاربر نیز افزايش می‌یابد‎ amus می‌گذارند احساس صمیمیت بیشتری خواهند داشت در‎ 
همچنین نتایجی وجود دارد که نشان‌دهنده همبستگی زیاد تعامللات مشتری با‎ (Goi at el, 2014) 
کاربر و تعاملات مشتری با مشتری منفی بر نارضایتی کاربر است.‎ cula, بر‎ Cote مشتری‎ 
یا عدم رضایت دیگر‎ Cold) در واقع تعاملات مشتریان می‌تواند روی‎ (Weathers at el, 2007) 
مشتریان تاثیرگذار باشد. بنابراین این ادعا وجود دارد که تعاملات مشتری با مشتری یکی از عوامل‎ 
بر این اساس فرضیه اول اینگونه‎ (Arnould & Price, 1993) cul کلیدی تاثیرگذار بر رضایت‎ 
AS استدلال می‌شود‎ 


فرضیه ۱: تعاملات مشتری با مشتری روی رضایت کاربر JU‏ مستقیم دارد. 

کسب و حفظ مزایای رقابتی مستلزم ایجاد روابط بلند مدت با مشتریان است» بهترین رویکرد برای 
حفظ مشتریان این است که با حفظ ارتباط مداوم با مشتری و پاسخ به خواسته‌های او وابستگی و تعهد 
او نسبت به OS ph‏ مستحکم شود )2016 (Shirazi, Rahimnia & Mortazavi,‏ مطالعات قبلی نشان داده 
که رفتار خرید مشتری بیش از اینکه بر اساس Cale‏ باشد بر اساس احساس مشتری نسبت به محصول 
یا فروشگاه است )2007 (Gupta & Kim,‏ از طرفی وقتی کاربران در یک دوره زمانی با احساسات 
کافی(نه (Cole‏ با یکدیگر در ارتباط هستند. در واقع به شبکه اجتماعی وابسته می‌شوند  (Reichheld‏ 
Schefter, 2000)‏ این وابستگی شاخصی از میزان تعهد اعضا به شبکه اجتماعی است (Gupta & Kim,‏ 
)2007 وابستگی اعضا به شبکه‌های اجتماعی با سطح فعالیت آن‌ها و مزایایی که از شبکه اجتماعی 
بدست می‌آورند در ارتباط است )2004 (Blanchard & Markus,‏ سطح عمیق‌تر تعهد جایی است که اعضا 
احساس می کنند نیاز دارند که به شبکه‌های اجتماعی برگردند. Mio‏ فعالیتی روی ani culo‏ باشند یا 
اطلاعاتی دریافت sus‏ يا به احساسات دیگران awh‏ دهند )2017 (Hu et al.,‏ در نتیجه انتظار می‌رود که 
میزان تعاملات مشتری با مشتری با میزان تعهد کاربر ارتباط مستقیم داشته باشد. در نتیجه می توان 
گفت که 


فرضیه ۲: تعاملات مشتری با مشتری روی تعهد کاربر تاثیر مستقیم دارد. 
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منظور از همکاری رفتاری است که منجر به پاداش می‌شود )2004 (Wang & Fesenmaier,‏ 
بنابراین این تفسیر حاصل می‌شود که مشتری‌ها در زمان ارتباط با یک کارمند خدمت یا کمک به دیگر 
افراده نقش یک منبع انسانی را lal‏ می کنند. بنابراین ممکن است کاربر از طریق اشتراک اطلاعات با 
دیگر اعضاء به شکل یکی از کارکنان عمل کند. در این راستا مطالعه‌ای در صنعت خرده فروشان pl‏ 
خودرو انجام شد» بررسی‌ها نشان داد که یک بازاریابی موفق نیاز به تعهد و اعتماد دارد بنابراین این دو 
متغیر کلیدی با استفاده از داده‌های خرده‌فروشان Cle pli‏ خودرو تست شدند» یکی از نتایج حاصل از این 
بررسی نشان داد که تعهد و اعتماد هردو برای رسیدن به همکاری ضروری است & (Morgan‏ 

.Hunt, 1994)‏ علاوه بر این در شبکه اجتماعی فیسبوک نیز مطالعات نشان داده است که تعهد بر 
میزان همکاری کاربر تاثیر گذار است. )2017 (Hu et al.,‏ 


فرضیه ۳: تعهد روی همکاری کاربر تاثیر مستقیم دارد. 

در سایت‌های شبکه اجتماعی هزینه تغییر فروشنده برای مشتریان کم است با این وجود مدیران 
ممکن است در صورت افزايش تعهد اعضا مشتریان بیشتری را جذب کنند. کارکنان باید اعضا را تشویق 
کنند که تعاملاتشان را افزايش دهند که در نهایت موجب ایجاد تعهد اعضا به شبکه اجتماعی می‌شود 
(Hu et al., 2017)‏ از بین یک بیلیون کاربر اینترنت» حدود ZAF‏ در جوامع آنلاین مشارکت دارند. 
علاوه بر این جوامع آنلاین به راحتی در دسترس هستند و افراد معمولا هر زمان که بخواهند می‌توانند 
وارد یا خارج شوند» این باعث می‌شود کاربران روی colo‏ هم‌آفرینی و مشارکت داشته باشند 
(Horrigan, 2011)‏ از طرفی تعهد سازمانی نوعی Yow‏ روانشناختی بین فرد و سازمان است . در 
این راستا gold‏ نشان داده است که کارکنانی که تعهد پیشتری به سازمان دارند در اهداف و ماموریت- 
cl‏ سازمان مشارکت می‌کنند و به‌صورت اختیاری هم‌آفرینی بیشتری خواهند داشت (Wiener,‏ 
SO TOR)‏ 1235805 ها مر که 


فرضیه ۴: تعهد روی مشارکت کاربر تاثیر مستقیم دارد. 

در صنعت خرده‌فروشی» مطالعه‌ای جهت بررسی تاثیر جوانب تعهد روی وفاداری به برند انجام شده 
است» نتایج نشان داده که تعهد به برند به صورت قابل توجهی با تصمیم به خرید دوباره و طرفداری از 
برند در ارتباط (Fullerton, 2005) cul‏ با توجه به اینکه تعهد به‌عنوان یک انگیزه برای حفظ 
روابط بلندمدت مشتری با سازمان به شمار می‌رود و باعث افزايش وابستگی و هویت شناختی مشتری به 
سازمان خواهد شد لذا می‌توان بیان کرد که تعهد عاطفی بر اعتماد و وفاداری مشتریان تاثیر مستقیم 
دارد )2001 (Harrison-Walker,‏ پژوهش دیگری با هدف بررسی تاثیر تعاملات مشتری با 
مشتری روی عملکرد داوطلبانه مشتری در شبکه‌های اجتماعی انجام شد. از این رو پرسشنامه‌ای 
طراحی و بین ۲۱۰ نفر از کاربران فیسبوک توزیع شده یکی از نتایج این پژوهش نشان داد که تعهد به 
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صورت مستقیم روی وفاداری تاثیر گذار است )2017 (Hu et al.,‏ علاوه بر این در صنایع خدماتی نیز 
bl as‏ ین کچد و nae‏ ری sihi o‏ اس اه قان a8 i‏ انس yar aS‏ نک از عامل caus‏ 
ایجاد وفاداری است هم‌چنین غالبا مشتری‌ها تمایل دارند که با یک By‏ شناخته شوند (Pritchard,‏ 
.Havitz, & Howard, 1999)‏ . بنابراین فرضیه پنجم به ارتباط بین تعهد و وفاداری پرداخت. 


فرضیه ۵: تعهد روی وفاداری کاربر SE‏ مستقیم می‌گذارد. 

همراه با تبدیل شدن تعاملات آنلاین به مهم‌ترین عامل تاثیرگذار بر تصمیم خرید. محققان از 
جنبه‌های مختلف عوامل محرک تعاملات آنلاین را بررسی کردند. در این راستا مطالعاتی وجود دارد که 
نشان می‌دهد سطح بالای رضایت منجر به وفاداری در شکل خرید مجدد و تبلیغات توصیه ای مثبت 
می‌شود )2013 (Anaza & Zhao,‏ در صنعت گردشگری نتایج پژوهش نشان داده است وفاداری و 
رضایت دو مفهوم متمایز و مستقل از یکدیگر هستند. با این وجود میزان رضایت گردشگر روی رفتار 
پس از خربد وی تاثیر می‌گذارد در نتیجه می‌توان گفت وفاداری تحت SE‏ رضایت مشتری است 
(Yoon & Uysal, 2005)‏ سال ۱۹۹۳ پژوهشی برای شناسایی و اندازه‌گیری متغیرهای تاثیر گذار 
بر رضایت و متغیرهای حاصل از آن» انجام شد نتایج پژوهش نشان داد که رضایت یک محرک مهم 
برای تکرار فروش و وفاداری محسوب می‌شود درواقع رضایت پیش‌شرط وفاداری است (Anderson‏ 
Sullivan, 1993)‏ & که در صنعت گردشگری می‌تواند منحر به تکرار خرید و تبلیغات توصیه‌ای 
شود )2005 (Yoon & Uysal,‏ در همین راستا نتایحی وجود دارد که نشان می‌دهد رضایت تاثیر 
قابل توجهی بر وفاداری دارد )2013 (Chen, Chen, & Lee,‏ 
نکته دیگر این است که اگر میزان انتظارات قبل از مراجعه مشتری با میزان برآورده شدن انتظارات 
مشتری همنوائی داشته باشد» مشتری راضی است و در این صورت رضایت خود را به ۵ نفر دیگر نیز 
اعلام می‌کند. در این حالت مشتری علاوه بر این که به سازمان وفادار می‌شود مبلغ مجانی شرکت هم 
خواهد شد اما اگر میزان انتظار برآورده نشوده مشتری ناراضی است و در چنین حالتی حداقل نارضایتی 
خود را به ۱۱ نفر اعلام می‌کند. نکته جالب این است که اگر نارضایتی مشتری از سوی بنگاه درست 
Co pte‏ و پاسخگویی شود و بتوان مشتری ناراضی را به مشتری راضی تبدیل کرد درجه وفاداری و 
رضایت او نسبت به شرکت» بیشتر از مشتری است که از ابتدا راضی بوده است 
(Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2001)‏ 


بر اساس فرضیه‌های دکر شده» مدل مفهومی پژوهش در شکل ۱ نشان داده شده است. 
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شکل ۱-مدل مفهومی پژوهش 


۴ روش شناسی پژوهش 

پژوهش حاضر از نظر هدف یک پژوهش کاربردی و بر whl‏ روش یک پژوهش توصیفی از نوع 
همبستگی است و هم‌چنین بر حسب نحوه گردآوری داده‌هاء پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی است. 
داده‌های این پژوهش از طریق توزیع پرسشنامه بین مشتریان سایت‌های خرید اینترنتی دیجی‌کالا و 
ghol‏ جمع‌آوری شده است. پاسخ‌دهندگان این پژوهش, مشتریانی هستند که حداقل یک‌بار از سایت- 
های دیجی‌کالا یا بامیلو خرید کرده باشند. برای گردآوری داده‌های این پژوهش از مشتریان دو سایت 
دیجی VIS‏ و ghob‏ استفاده شده است. دلیل انتخاب این دوسایت امکان تعامل بین مشتریان در این 
سایت‌ها و تعداد obj‏ مشتریان آن‌ها بود. از طرف دیگر بر اساس رتبه‌بندی الکسا که یک منبع معتبر 
برای رده‌بندی سایت‌های بزرگ است و سایت‌ها را در دو رده ملی و جهانی رتبه‌بندی می AS‏ سایت 
ou‏ کالا و بامیلو به عنوان برترین سایت‌های خرید آنلاین در ایران انتخاب شده‌اند. نمونه گیری با 
روش نمونه‌گیری در دسترس از بین مشتریان این دو سایت» انجام شد. برای برآورد نمونه از فرمول 
کوکران استفاده شد بر این اساس حچم نمونه برابر ۳۸۴ نفر تعیین شد هم‌چنین برای تحلیل داده‌ها از 
روش معادلات ساختاری در نرم‌افزار آموس استفاده شد. در مجموع ۴۵۰ پرسشنامه توزیع گردید. تعدادی 
از پرسشنامه‌ها با حضور محقق پر شد. تعدادی هم برای کاربران اینستاگرامی که culo‏ دیجی‌کالا یا 
بامیلو را دنبال می کردند به صورت اینترنتی ارسال شد که از این میان ۳۸۴ پرسشنامه جمع‌آوری شد. 


1 www.alexa.com 
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برای طراحی سوالات پرسشنامه. از شاخص‌های موجود در مقالات معتبر استفاده شده است. 
شاخص‌های مرتبط به هر xx‏ و منابع مربوطه در جدول ۱ آورده شده است. 
گرفته است. هر سوال بر اساس cab‏ ۵ گزینه‌ای لیکرت اندازه گیری شده است. ۱( کاملا موافقم)» 
۲(موافقم)» ۳( تا حدودی)» ۴(مخالفم)» ۵( کاملا مخالفم). از آنجایی که برای این پژوهش از پرسشنامه 
مشابه استفاده شده» روایی سوالات این پژوهش در پژوهشات قبلی مورد تایید قرار گرفته است. ولی به 
منظور ترجمه درست و تطبیق با فرهنگ داخلی و تطابق آن با مدل نظری پژوهش, پرسشنامه در اختیار 
سه نفر از متخصصین رشته بازاریابی قرار گرفت و پس از تایید اساتید. پرسشنامه‌ها توزیع گردید. به 
One mov‏ پایایی پرسشنامه. از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. برای هر متغیر آلفای 
کرونباخ به صورت جداگانه محاسبه شده است که نتایج آن در جدول Y‏ آورده شده است. ضریب آلفای 
کرونباخ بالای -Y‏ نشان‌دهنده پایایی پرسشنامه sul‏ 

تحلیل عاملی تاییدی. برای بررسی معناداری بار dele‏ بین گویه‌ها و متغیرهای مکنون مربوط به 
خود از آزمون بارهای عاملی استفاده شده است که در جدول ۱ نشان داده شده است. وقتی ضریب معنا- 
داری برای هریک از ضرایب osse‏ بالاتر از آستانه معناداری (۱/۹۶) باشد. می‌توان نتیجه گرفت آن 
فرضیه در سطح اطمینان ٩۵‏ درصد تایید می‌شود. 


جدول ۱. آلفای کرونباخ, بار عاملی « ضرایب معناداری و gylio‏ گویه‌ها 


فاکتور گویه آلفای مقدار بار مقدار منابع 
کرونباخ عاملی معناداری 
(C.R)‏ 
(Srivastava & Kaul, 2016) ۴۱۵۴ ۰۳۸۹ ۰۱۷۳۸ ۷1‏ 
(Srivastava & Kaul, 2016) ۳/۳۳۷ ial V2‏ 
وفاداری ی - 
(Srivastava & Kaul, 2016) ¥/YOV ۵ V3‏ 
(Srivastava & Kaul, 2016) Y/AVA ۰۳۳۱ ۷4‏ 
(Hu et al., 2017; Yoo, Arnold, & v/ovv ‘IAM ۰۷۵۱ ۷5‏ 
Frankwick, 2012)‏ 
مشارکت ۷6 ۲۰ (Hu et al., 2017) blz. Y‏ 
(Hu et al., 2017) 2۷۸ ۶۵۲ V7‏ 
(Chen & Farn, 2010; Hu et al., ۶۷۰ ۹۳ JAM V8‏ 
)2017 
همکاری ۷9 ۶۳۶ ۱۸۵۰ (Hu et al., 2017; Yoon & Uysal,‏ 
(2005 


(Chen & Farn, 2010; Hu et al., VIAFA NY V10 


۷۵ 
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2017; Jung & Yoo, 2017) 
(Hu et al., 2017) ۱۳/۵۷۰ IFN [ARN ۷11 
(Hu et 21., 2017: Yoo et al., 2012) ۱۳/۵۰۸ AM V12 
(Chen & Farn, 2010; Thakur, Y. yY ۸۰ ۷13 ا‎ 
2018; Yoo et al., 2012) s 
(Chen & Farn, 2010; Jung & Yoo, ۱۳/۹۰۹ ۳۴ V14 
2017; Thakur, 2018; Yoo et al., 
2012) 
(Hu et al., 2017) PARÊ [AW ۰۱۳۳۵ V15 
(Hu et al., 2017; Srivastava & òl. Y alg V16 
Kaul, 2016) p 
(Hu et al., 2017) ۶۷۰ ۳ ۷17 
(Hu et al, 2017; Jung & Yoo, ۱۳/۹۰۷ ۰/۷/۳۱ [A V18 
2017; Yoo et al., 2012) 
(Fakharyan et al., 2014; Hu et al., ۱۴/۸۵۶ ۹۴۰ ۷19 
2017; Jung & ۷۵۵, 2017: Yoo et تعاملات مشتری با‎ 
al., 2012) مشتری‎ 
(Fakharyan et al., 2014; Hu et al., ۱۳/۷/۳۸ ۰۷۸۵ V20 
2017; Jung & Yoo, 2017; Yoo et 
al., 2012) 
AM پرسشنامه‎ 


جدول ۲- توصیف متغیرهای جمعیت‌شناختی 


متغیر تعداد درصد فراوانی 
۱۰۹ ۳/۴ 
VI ۳۷۵‏ 
۵ سال و کمتر 2۷ ۱۳/۸ 
FVZIY MY‏ 
۸۰ ۳۰/۸۸ 
۵ سال و بیشتر ۶۴ ZIV‏ 
دیپلم یا کمتر ۹ ۳/۳ 


VIS ۶۳ 


۵. تحلیل داده‌ها و یافته‌ها 
توصیف متغیرهای جمعیت‌شناختی: بخش نخست پرسشنامه‌ای که در بین کاربران توزیع شد. شامل 
سایت‌هایی است که خرید آنلاین کرده‌اند. در این قسمت اطلاعات مربوط به هر کدام در قالب Y Jose‏ 


تحصبلات 


آمده است. 


۶ ——— سچنم‌انداز مدیریت باز رگانی» سال نوزدهم شماره ۴۲ پیاپی VO‏ تابستان ۱۳۹۹ 
کارشناسی ۳۴۱ ۶۳/۸۸ 
کارشناسی ارشد و بالاتر Y‏ ۱/۸/۸۵ 
سایت‌های خرید دیجی کالا ۳۳۳ ۸۳/۸۳۱ 
بامیلو ۶۱ YA‏ 


در این پژوهش به منظور انتخاب نوع آزمون و همچنین مشخص شدن نرمال بودن توزیع داده‌ها از 
آزمون کولموگروفسمیرنوف استفاده شده است. نتایج این آزمون نشان داد که توزیع داده‌های مربوط 
به متغیرها با توجه به بیشتر بودن سطح معناداری آنها از سطح خطا (۰/۰۵) نرمال می‌باشند. 
با حذف خطاهای اندازه‌گیری» gold‏ معقول‌تر و نزدیک به واقعیت بدست می‌دهد. نرم‌افزار AMOS‏ 
یکی از نرم‌افزارهای آماری مناسب برای تعیین روابط بین متغیرها و یافتن مدل مناسب برای داده‌ها 
است. AMOS‏ به عنوان یکی از نرم‌افزارهای gly‏ در مدل‌سازی معادلات ساختاری به ویژه با روش 
تحلیل مسیر است. هم‌چنین برونداد نرم افزار AMOS‏ به صورت گرافیکی بوده و لذا درک مطلب را 
تسهیل می کند و کار با آن ساده است. از طرفی با توجه به اينکه توزیع داده‌ها نرمال و اندازه نمونه 
بیشتر از ۳۰۰ است در این پژوهش جهت بررسی و تجزیه و تحلیل فرضیه‌های پژوهش از روش 

ابتدا مدل کلی پژوهش با استفاده از نرم افزار AMOS‏ مورد برازش قرار گرفته است که نتایج آن 


در شکل Y‏ و Y‏ آمده است. 


Interactions 


Satisfaction 
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شکل ۲- خروجی مدل در حالت ضرایب استاندارد 
0459 


(e3) 0324 
1 3.83 (e1) 
256 


0270 


شک ل(- خروجی مدل در حالت ضرایب غی ر استاندارد 


ضرایب مسیر بر اساس ضریب استاندارد شده رگرسیون محاسبه می‌شود با توجه به شکل Y‏ بیشترین 
ضریب 436 مستقیم بر تعاملات مشتری با مشتری مربوط به متغیر تعهد است و بیشترین ضریب تاثیر 


های برازش مدل در جدول ۲ آورده شده است. 


جدول ۳- برازش مدل 


نتیجه مقدار مطلوب شاخص برازش 
X?/df 1<X<3 +¥‏ 
bin is ۰۹۴۱‏ 
RMSEA «J.A ۰/۰۶۵‏ 
as Sefi «AY?‏ 
۰۹۵۷+ ت M‏ 
CH 2A. ۰/۹۵۰‏ 


شاخص کای اسکوثر برای ارزیابی برازش کلی مدل و تعیین میزان شدت اختلاف بین ماتریس‌های 
کوواریانس برآورد شده و مشاهده شده تعریف می‌شود. محققین مقدار بین ۱ تا Y‏ را به عنوان بهترین 


۸ ——— چنم‌انداز مدیریت باز رگانی» سال نوزدهی شماره PY‏ پیاپی VO‏ تابستان ۱۳۹۹ 
می‌توان گفت مدل از برازش مناسی برخوردار است. مقدار GFI‏ بیانگر میزان دقت مدل در تکرار 
ماتریس کوواریانس مشاهده شده است. برای cpl‏ شاخص مقادیر بالای ۰/۹ را جهت مناسب بودن مدل 
پیشنهاد کرده‌اند. در این پژوهش مقدار ply GFI‏ با ۰/۹۴ بدست آمده است که نشان‌دهنده مناسب 
بودن مدل می‌باشد. شاخص RMSEA‏ در بیشتر تحلیل‌های عاملی تائیدی و مدل‌های معادلات 
ساختاری استفاده می‌شود. براساس دیدگاه مک کالوم» براون و شوگاوارا (YA)‏ اگر مقدار این شاخص 
کوچکتر از ۰/۰۵ باشد برازندگی مدل خوب است و اگر بین ۰/۰۵ و ۰/۰۸ باشد برازندگی مدل متوسط 
است. در این پژوهش شاخص RMSEA‏ برابر با ۰/۰۶۵ بدست آمده است که نشان می‌دهد برازندگی 
مدل در سطح متوسط است. شاخص برازش هنجار شده NFI‏ جهت مقایسه بین مقادیر کای اسکوثر 
مدل مستقل و کای اسکوثر مدل اشباع شده در نظر گرفته شده است. دامنه پذیرش این شاخص polio‏ 
بالای ۰,٩‏ است. در صورتی که این مقدار بالاتر از ۰,۹۵ باشد مدل از برازش خوبی برخوردار است. در 
این پژوهش مقدار ply NFI‏ با ۰/۹۴۶ بدست آمده است. شاخص برازش فراینده یا افزایشی IFI‏ بر 
اساس مقایسه بین مدل نظری و مدل مستقل معرفی گردیده است. دامنه پذیرش این شاخص برای 
پذیرش مدل تدوین شده مقدار بالای ۰,٩‏ و تایید خوب بودن مدل برازش شده حداقل ۰,۹۵ می‌باشد. 
در این پژوهش مقدار IFI‏ برابر با ۰/۹۵۷ بدست آمده است که نشان‌دهنده خوب بودن مدل برازش شده 
است. شاخص برازش مقایسه‌ای CFI‏ برازش مدل موجود را با مدل مستقل مقایسه می‌کند. در این 
پژوهش مقدار CFI‏ ۰/۹۵۰ بدست آمده است. همانطور که نتایج جدول Y‏ نشان می‌دهد» شاخص‌های 
برازش مدل در حد مطلوب بوده و بنابراین میتوان گفت که مدل از اعتبار خوبی برخوردار است. 

برای آزمون معنی‌داری» ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم‌افزار استفاده می‌شود. ضرایب مسیر 
و نتایج مربوط به معناداری آن‌ها در جدول ۴ آورده شده است. 


جدول ۴- نتایج kob‏ از ارزیابی مدل ساختاری 


cis;‏ از متغیر به متغیر (Estimate)‏ بحرائی (CR)‏ همبستکی فرضیه 
تعامللات مشتری b‏ 
sob ۳۳۳ ۳/۶۳۷ ۶۶ Big: UPS‏ 
مشتری 
تعامللات مشتری با 
m ۳۹۰ ANY NS DEN‏ 
مشتری 
تعهد همکاری ۳۷۹ AYN V/AAY‏ تایید 
Me‏ مشارکت sol ۰/۹۸ ۱۳۹۷۰ TARA)‏ 
وفاداری m ISFA VIYE -[YÀ‏ 


cola,‏ وفاداری NNY ۳/۱۷۰ NW‏ تایید 


تأثیر تعاملات مشتری با مشتری ..... (سلیمان پور و رنجبر) ۷۹ 


در این پژوهش جهت بررسی و تجزیه و تحلیل فرضیه‌های پژوهش از آزمون‌های پارامتریک و به 
صورت خاص از روش تحلیل مسیر در نرم افزار Amos‏ استفاده شده است. شاخص تحلیل عاملی 
تاییدی در نرم افزار آموس» شاخص CR‏ يا نسبت بحرانی است که اگر از ۱/۹۶ بزرگتر یا از ۱/۹۶- 
کوچک‌تر باشد قابل قبول بوده و در داخل این بازه jl)‏ ۱/۹۶ تا ۱/۹۶+) غیرقابل قبول است. اعداد 
بزرگتر از ۱/۹۶ نشان‌دهنده تایید رابطه به صورت مستقیم و اعداد کوچکتر از -VAF‏ نشان‌دهنده تایید 
رابطه به صورت معکوس است. همانطور که پیش‌بینی شد تعاملات مشتری با مشتری بر میزان رضایت 
کاربر تاثیر مستقیم و معناداری دارد (CREV/FTY)‏ نتایج آزمون نشان‌دهنده تایید فرضیه دوم می‌باشد 
از این رو تعاملات مشتری با مشتری بر میزان تعهد کاربر تاثیر مستقیم و معناداری دارد (۸/۱۶۳ 
(CR=‏ مطابق با پیش‌بینی‌های انجام شده در فرضیه سوم نتایج آزمون نشان داد که تعهد بر میزان 
همکاری تاثیر مستقیم و معناداری دارد (۷/۹۸۷ (CR=‏ فرضیه چهارم نیز مورد تایید قرار گرفت و تعهد 
بر میزان مشارکت کاربر تاثیر مستقیم و معناداری دارد (CR=VAV-)‏ نتایج آزمون فرضیه پنجم در 
رابطه با تاثیر تعهد بر وفاداری کاربر مورد تایید قرار گرفت (CR-V/YOY)‏ همچنین فرضیه ششم با 
نتیجه (۲/۷۱۰->1/))» تاثیر مستقیم رضایت روی وفاداری را مورد تایید قرار Id‏ 


F‏ نتیجه گیری و پيشنهادها 

خلاصه نتایج. در این پژوهش به بررسی BE‏ تعاملات مشتری با مشتری بر شاخص‌های 
مشتری‌مداری در سایت‌های خرید آنلاین پرداخته شد. در این پژوهش تعدادی از مشتریان فروشگاه‌های 
اینترنتی مورد مطالعه قرار گرفتند. نتایج نشان داد که تعاملات مشتریان با یکدیگر مستقیما بر رضایت و 
تعهد مشتریان تاثیرگذار است. بدین مفهوم که تعاملات مشتری با مشتری باعث می‌شود که مشتری‌ها 
به صورت مستقیم يا غیرمستقیم روی رضایت یا عدم cula,‏ دیگر مشتریان تاثیر بگذارند. همچنین 
وقتی کاربران در یک دوره زمانی با یکدیگر در ارتباط هستند در واقع به شبکه اجتماعی وابسته می‌شوند 
که cab Ral‏ اجان elo tata Lael gs‏ اه و واگ ا 
خرید آنلاین می‌تواند منجر به ایجاد تعاملات بیشتر شود در نتیجه منجر به تکرار فروش خواهد شد. 
oge‏ بر این نتایج پژوهش نشان داد که با افزايش میزان تعهد کاربر سطح همکاری و مشارکت 
کاربران» افزايش می‌یابد. بر اساس She‏ نظری پژوهش, مشتری‌ها می‌توانند در زمان ارتباط با دیگر 
مشتریان» نقش یک کارمند را lal‏ کنند به عبارتی کاربر می‌تواند با اشتراک اطلاعات با دیگر اعضاء به 
شکل یکی از کارکنان عمل کند. علاوه بر این نتایج نشان می‌دهد که تعهد منجر به ایجاد پیوند قوی 
کاربر با یک جامعه آنلاین می‌شود. در نتیجه بر اساس این پیوند کاربران تمایل دارند که هم‌آفرینی 
بیشتری داشته باشند. در واقم تعهد به‌عنوان انگیزه‌ای برای حفظ روابط بلندمدت تعریف شده است از 
طرفی وجود این نوع روابط بلندمدت می‌تواند منجر به رفتارهای وفاداری در آینده شود. از طرفی دیگر 
یکی از مسائلی که منجر به حفظ مشتریان فعلی و در نتیجه تکرار فروش می‌شوده کسب رضایت کاربر 


۰ سچمانداز مدیریت بازرگانی» سال نوزدهم» شماره ۴۲ پیاپی ۷۵ تابستان ۱۳۹۹ 
و به دنبال آن افزايش سطح وفاداری وی می‌باشد. نتایج این پژوهش نشان می‌دهد. میزان رضایت روی 
رفتار پس از خرید مشتری 456 گذار است. اگر مشتری cola,‏ داشته باشد تکرار فروش نیز بیشتر خواهد 


مقایسه با پژوهش‌های پیشین. هو و همکاران (۲۰۱۷) در پژوهش خود در مورد بررسی تعاملات 
مشتری با مشتری در فیسبوک مدلی ارائه نمودند که در آن SU‏ تعاملات مشتری با مشتری بر رضایت 
و تعهد مورد بررسی قرار گرفت. پژوهش حاضر برای تعیین شاخص‌های مشتری‌مداری برخی متغیرهای 
پژوهش مدل هو را در سایت‌های خرید آنلاین مورد بررسی قرار داده است. یافته‌های پژوهش حاضر 
نشان داده است که سطح تعامللات مشتری با مشتری بیشتر باعث می‌شود که میزان Cold)‏ و تعهد 
کاربر افزايش aub‏ در نتیجه تعامللات Cute‏ به بهبود رضایت کمک می کند این azàb‏ با نتایج Hu et al.‏ 
)2017( که نشان می‌دهد. تعاملات مشتری با مشتری باعث می‌شود که مشتری‌ها به‌صورت مستقیم 
یا غيرمستقیم تحت تاثیر یکدیگر قرار ifo‏ آنها هم‌چنین مستقیما یا غیرمستقیم روی رضایت یا عدم 
رضایت دیگر مشتریان تاثیر می‌گذارند مطابقت دارد. پژوهش دیگری مدلی جهت بررسی تاثیر تعاملات 
مشتری با مشتری بر رضایت» وفاداری و GLAS‏ دهان به دهان در صنعت گردشگری با در نظر گرفتن 
نقش میانجی کیفیت تعاملات شخصی و boxe‏ خدمت. ارائه ols‏ است (Fakharyan et al.,‏ 
)2014 یافته‌های پژوهش حاضر از نظر تاثیر تعاملات مشتری با مشتری بر رضایت با نتایج پژوهش 
فخاریان و همکاران مطابقت دارد. در همین راستا old‏ دیگری نشان می‌دهد که ۸۷۱ از افرادی که 
خرید آنلاین می کنند برای تصمیم به خرید از بازدیدهای آنلاین و نظرات دیگر کاربران استفاده می کنند 
و ۴۲ از آن‌ها به این منبع اعتماد دارند )2011 (Yubo Chen, Qi Wang, & Xie,‏ در همین 
راستا مطالعات دیگری نشان داده است که از نگاه سالمندان تعاملات مشتری با مشتری بر رضایت 
تاثیرگذار است از این رو تعاملات مثبت به نوبه خود می‌تواند منجر به تجربه مثبت شود (Altinay,‏ 
Song, Madanoglu, & Wang, 2018)‏ در مدل دیگری که در پژوهش انجام شده توسط چن و 
همکارانش(۲۰۱۳» a)‏ شد هدف از آن» بررسی برداشت مشتریان از کیفیت تعاملات شخصی و کیفیت 
محیط فیزیکی و تاثیر این ادراکات بر ویژگی‌های رفتاری از جمله وفاداری و رضایت در صنعت غذایی 
بود. نتایج این پژوهش با یافته‌های پژوهش حاضر هم راستا است با این تفاوت که در پژوهش حاضر 
مولفه‌ها بیشتری بررسی شده است. جانگ و همکاران )2017 (Jung & Yoo,‏ پژوهش خود در 
مورد بررسی SU‏ تعاملات مشتری با مشتری روی رفتار شهروندی مشتری مدلی ارائه نمودند. در این 
پژوهش تاثیر تعاملات مشتری با مشتری روی علاقه به خدمت و در نتیجه آن همکاری» مشارکت و 
تبلیغات دهان به دهان مورد بررسی قرار گرفت. بر اساس نتایج این پژوهش و پژوهش حاضر تعاملات 
مشتری با مشتری در نهایت موجب افزايش همکاری و مشارکت کاربران می‌شود. 
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پیشنهادهای کاربردی. در سایت‌های خرید آنلاین» یکی از عواملی که منجر به ایجاد رضایت و به 
تبح آن وفاداری کاربر oa us‏ تعاملات مشتری با مشتری است. از این رو کارکنان سایت‌های خرید 
آنلاین LL‏ به خوبی آموزش ببینند که چگونه این نوع تعاملات را نظارت کنند و تعاملات مثبت را 
تشویق کنند. از طرفی نشان داده شده است که اگر نارضایتی مشتری از سوی بنگاه درست مدیریت و 
پاسخگویی شود و بتوان مشتری ناراضی را به مشتری راضی تبدیل کرد. درجه وفاداری او به شرکت» 
بیشتر از مشتری cob‏ که از lx‏ راضی (Delgado-Ballester & = cul od»‏ 
.Munuera-Alemán, 2001)‏ در همین راستا به کسب و کارهای الکترونیک توصیه می‌شود که با 
انجام اقداماتی از این طریق» سطح تعاملات Cute‏ را افزایش داده و به تبع Gl‏ میزان رضایت را افزایش 
دهند. از طرفی بر مبنای ارتباط مثبت بین تعامللات مشتری با مشتری و رضایت. افزايش امکان ارتباط با 
دیگران موجب می‌شود که افراد احساس بهتری نسبت به خرید خود داشته باشند در نتیجه سطح 
cula,‏ بیشتری را تجربه aus‏ بنابراین مدیران culo‏ باید با ایجاد بستری مناسب در جهت افزایش 
تعاملات» تلاش کنند. علاوه بر این اثبات شد که تعاملات مشتری با مشتری بر میزان تعهد تاثیرگذار 
است. تعهد به‌عنوان انگیزه‌ای برای حفظ روابط بلندمدت تعریف شده است همچنین تعهد حاصل از 
وجود این نوع روابط بلندمدت می‌تواند منجر به رفتارهای وفاداری و هم‌آفرینی بیشتر در آینده شود. 
محدودیت‌های پژوهش. در پژوهش حاضر امکان بررسی همه سایت‌های خرید آنلاین op‏ 
بنابراین داده‌ها به مشتریان دو Cole‏ آنلاین و پر بازدید محدود شد که این pol‏ قابلیت تعمیم‌پذیری نتایج 
پژوهش را محدود می‌کند. همچنین ابزار گردآوری داده‌های پژوهش پرسشنامه می‌باشد که نگرش پاسخ- 
دهنده را مورد ارزیابی قرار می‌دهد و با محدودیت‌های ذاتی همراه است لذا ممکن است برخی از افراد از 
ارائه پاسخ واقعی خودداری کرده و پاسخ غير واقعی داده باشند. 
پیشنهادهای پژوهش‌های آتی. در پژوهش‌های «m‏ محققان می‌توانند به شناسایی شاخص‌های 
بیشتری برای شناسایی عوامل تاثیرگذار و تاثیرپذیر بر تعاملات مشتری با مشتری بپردازند از این طریق 
می‌توان مدل کامل‌تری طراحی نمود. علاوه بر این در این پژوهش به‌صورت IS‏ به موضوع تعاملات 
مشتری با مشتری در سایت‌های خرید آنلاین دیجی کالا و بامیلو پرداخته شده است. در پژوهشات بعدی 
می‌توان میزان تعاملات مشتری با مشتری را در این سایت‌ها یا سایت‌های خرید بیشتری با روش‌های 
متعدد در یک دوره زمانی مشخص مورد بررسی قرار داد و با یکدیگر مقایسه کرد. همچنین در پژوهش 
pol‏ متغیرهای مداخله گر مورد بررسی قرار نگرفته است. یکی از مهم‌ترین متغیرها که می‌تواند بر سطح 
تعاملات تاثیر گذار eb‏ فرهنگ است. علاوه بر این برای پژوهشات ۴ استفاده از روش‌هایی مثل 
داده‌کاوی برای بررسی فرضیها پیشنهاد می‌شود. 
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